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Alexander Krylov 
Image und Reputation: Korrelation der 
Charakteristiken und ihre Einwirkung 
auf internationale Partnerschaften  
Zahlreiche Veröffentlichungen sowie wissenschaftliche und praxisbe-
zogene Vorträge weisen auf eine steigende Bedeutung des Faktors 
Reputation im Management, Marketing und in der Wirtschaft allge-
mein hin. Wenn wir uns der Frage nach der Reputation zuwenden, be-
trachten wir ein größeres Feld, das man mit dem Begriff Meinung be-
zeichnen kann. So geht es um bereits vorhandene Ansichten über ein 
Objekt und die eigene Beziehungen zu diesem. Daher ist es einleuch-
tend, dass die Reputationsforschung im engen Bezug zur Imagefor-
schung betrachtet und bei einigen Autoren als Synonym verwendet 
wird.  
Das Problem der Korrelation zwischen den beiden Begriffen wurde 
mehrmals in wissenschaftlichen Quellen und in Veröffentlichung der 
Consulting-Branche behandelt. Zudem lässt sich aus einer aufmerk-
samen Quellenrecherche schließen, dass die Begriffe Image und Re-
putation zumeist nicht eindeutig voneinander getrennt werden. Es ist 
anzunehmen, dass eine solche Grenze leichter in der Psychologie ge-
zogen werden kann, wo man die Frage aus der Perspektive der Wahr-
nehmung betrachtet. Es ist auch anzunehmen, dass eine solche Grenze 
leichter in der Linguistik gezogen werden kann, wo man mit der Sinn- 
und Sprachunterscheidung des einen oder anderen Wortes operieren 
kann. Dieses Prinzip wurde in einem anderen Beitrag dieses Bandes 
angewendet.1  Das Konzept dieses Beitrages basiert darauf, dass die 
Fachleute eine breite Auswahl von verschiedenen Definitionen von 
Image und Reputation aus vorhandenen wissenschaftlichen Quellen 
präsentieren, wodurch für den Leser die Möglichkeit besteht, be-
stimmte Differenzen zwischen beiden Begriffen selbst feststellen zu 
können. Für einen Wirtschaftwissenschaftler und besonders für einen 
Praktiker ist nicht leicht und nicht interessant, die linguistischen, psy-
chologischen und allgemein inhaltlichen Spezifika herauszufinden.  
Für einen Ökonomen steht der ökonomische Nutzen im Vordergrund, 
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der im Prozess oder durch die während des Prozesses benutzten 
Werkzeuge, Mechanismen, Methoden und Institutionen gewonnen 
wird. Im behandelten Thema wird über den Einfluss von Meinungen 
über ein Unternehmen auf den wirtschaftlichen Erfolg eines Unter-
nehmens gesprochen. Im Beitrag von Prof. Sell wurde gezeigt, wie die 
Meinung der Öffentlichkeit oder der jeweiligen Fachkreise eine direk-
te Wirkung auf betriebliche und finanzielle Ergebnisse hat und sich 
indirekt auf die rechtlichen und politischen Beziehungen zwischen ei-
nem Unternehmen und der Gesellschaft auswirkt.  
Die Fragen von Image und Reputation werden immer häufiger Ge-
genstand von Betrachtungen in Publikationen zur Unternehmensfüh-
rung. Darin beschreiben und analysieren die Autoren  verschiedene 
Ansichten, unterschiedliche Modelle sowie die Faktoren von Image 
und Reputation, und hier speziell der Unternehmensreputation. In 
zahlreichen Modellen wird auch auf Differenzen zwischen Image und 
Reputation hingewiesen, die aber meist ohne inhaltliche Konsequen-
zen bleiben. Manchmal bietet der Autor in einem Kapitel eine solche 
Abgrenzung, benutzt im weiteren Verlauf aber Image und Reputation 
ohne klare inhaltliche Unterscheidung und verwendet diese synonym2.  
Dies gilt auch für die Publikationen einiger Consulting-Agenturen, die 
sich verständlicherweise in erster Linie nicht auf eine theoretische 
Differenzierung, sondern auf das Anbieten eigener Dienstleistungen in 
der Reputationsberatung konzentrieren.  Bei einem Vergleich der 
Internet-Auftritte dieser Unternehmen lässt sich schnell feststellen, 
dass sich bei den dort angebotenen Dienstleistungen für ein Reputati-
onsmanagement die Zielgruppen und Instrumente, wie auch die Inhal-
te der Dienstleistungen, wenig von denen der Imageentwicklung und 
der Öffentlichkeitsarbeit unterscheiden oder mit ihnen vollkommen 
identisch sind.  
Es stellt sich die Frage, ob eine solche Trennung zwischen den Begrif-
fen überhaupt notwendig oder möglich ist. Wenn man über die allge-
meinen Entwicklung der öffentlichen Meinung oder des ganzen The-
mengebiets, das als Public Relations bezeichnet wird, redet, dann kann 
man allgemein Image und Reputation als Synonyme zur Beschreibung 
einer Situationen verwenden. Eine Trennung zwischen den Begriffen 
Image und Reputation wird nur dann einen Sinn haben, wenn sie sich 
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an einem System von konkreten und spezifischen Handlungen orien-
tiert, das einer gezielten Entwicklung des einen oder des anderen Be-
griff dient.  
Eines der Werkzeuge zur Feststellung von Korrelationen der Charak-
teristiken von Image und Reputation kann die Analyse des Sprachge-
brauchs, der entwickelnden Meinungen und bereits bestehenden Vor-
stellungen über Unterschiede sein. So wurde vor der Konferenz „Der 
Faktor Reputation in der internationalen Unternehmensführung“ eine 
begleitende Internetstudie durchgeführt, in der Manager, Marketing-
experten, PR-Fachleute und Hochschullehrer befragt wurden. 
Zweck der Studie war es, die Interdependenzen und Korrelationen von 
Image und Reputation zu benennen, Meinungen über die Bedeutung 
des Faktors Reputation zu sammeln und deren interkulturelle Diffe-
renzen aufzuzeigen. Die Studie wurde von Juli bis Oktober 20063 mit 
Hilfe der Nutzer und Besucher fachbezogener Internetseiten (das rus-
sische Marketingportal www.4p.ru und die Internetseite der Konfe-
renzreihe West-Ost-Diskurs www.west-ost-diskurs.de) durchgeführt, 
was zu repräsentativen Ergebnissen für die an Kommunikationspolitik 
Interessierten führen sollte. An der Studie haben 250 Spezialisten teil-
genommen, 206 Fragebogen werden ausgewertet. Das Durchschnitts-
alter der Befragten betrug 37 Jahre, die Teilnehmer an der Studie ka-
men aus den Berufsgruppen Manager, Marketing- und PR-Experten.   
Die Teilnehmer wurden gebeten, aus zwei identischen Liste Eigen-
schaften auszuwählen, die ihrer Meinung nach jeweils für Image bzw. 
Reputation besonders wichtig sind. Als Eigenschaften wurden ge-
nannt: Emotionen, Qualität und Services, Erscheinungsbild, Erfah-
rung, Soziales Engagement, Bekanntheitsgrad, Vertrauen, Zuverläs-
sigkeit, Exklusivität, Finanzielle Stabilität, Transparenz, Verantwor-
tung.  
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Abb. 1: Eigenschaften vom Image und von der Reputation im Vergleich 
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Das Image wird nach Meinung der Befragten in erster Linie durch äu-
ßerliche Wahrnehmung, Emotionen, Bekanntheitsgrad, und Soziales 
Engagement determiniert. Die Reputation wird durch Erfahrung, Qua-
lität, Vertrauen, Zuverlässigkeit, Ehre und finanzielle Stabilität gebil-
det. Insbesondere am Beispiel der finanziellen Stabilität zeigt sich, 
dass der Reputation eher qualitative als emotionale Eigenschaften zu-
geordnet werden. Ausgehend von der Zielrichtung der Studie und der 
Berufszugehörigkeit der Befragten soll die Auswertung der Studie im 
Kontext von Unternehmensimage und Unternehmensreputation ste-
hen.  
Unternehmensreputation lässt sich auf der Grundlage der in der Unter-
suchung deutlich gewordenen Unterschiede sinnvoll definieren als 
„die auf Grund der Geschäftserfahrung  einwickelte öffentliche, fach-
liche oder persönliche Meinung über ein Wirtschaftssubjekt, die Ver-
trauen fördert und die Geschäftsentscheidungen beeinflusst“.    
Eine Abgrenzung der Begriffe Image und Reputation wird durch ihren 
unterschiedlichen Einfluss auf den Erfolg eines Unternehmens rele-
vant. Was passiert mit der Unternehmensreputation, wenn das Unter-
nehmensimage beschädigt wird und umgekehrt, wie entwickelt sich 
das Image, wenn sich die Reputation verschlechtert? Was wird als ers-
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tes betroffen, wenn der Aktienkurs eines Unternehmens sinkt: Image 
oder Reputation?  
Die herausgearbeitete Unterscheidung zeigt, dass die Reputation auf 
qualitativen Charakteristika und Geschäftserfahrungen basiert. Im Fal-
le eines sinkenden Aktienkurses kann man daher über eine verschlech-
terte oder sich verschlechternde Investmentreputation einer Aktienge-
sellschaft sprechen. Gleichzeitig kann das Image dieser Aktiengesell-
schaft aber stabil bleiben. Sinkende Aktienkurse in der Automobilin-
dustrie bewegten einige Aktionären dazu, nach Möglichkeiten für 
Geldanlagen in anderen Branchen zu schauen. Dabei bleibt das Image 
der Automobilproduzenten ohne wesentliche Veränderungen beste-
hen. In diesem Fall spielt das Image, obwohl es durch äußerliche und 
emotionale Eigenschaften charakterisiert wird, eine stabilisierende 
Rolle. Dank des guten Images können die betroffenen Unternehmen 
weiter produzieren und weiter verkaufen und damit ihre eigene In-
vestment- und Unternehmensreputation stabilisieren.  
Oder stellen wir uns eine Situation vor, in der eine Fußballmannschaft 
ein Spiel nach dem anderen verliert. Was wird in diesem Fall zuerst 
beschädigt: Ihr Image oder ihre Reputation? Bei unserer Vorgehens-
weise zeigt der qualitative Faktor, dass sich zuerst die Reputation ver-
ändern müsste. Ihre abnehmende sportliche Qualität könnte zu einer 
sinkenden Reputation beim Fachpublikum führen. Das Image, in die-
sem Fall die emotionale Beziehung der Fans zur Mannschaft, bleiben 
in dieser Phase stabil: Auch wenn die Mannschaft schlechter spielt, 
bleibt ihr die Unterstützung ihrer Anhänger und Fanclubs gewiss.   
Die vorhandenen Beispiele eröffnen eine neue Perspektive im Hinb-
lick auf die Unternehmensreputation und das Unternehmensimage. 
Die Vorstellungen über Reputation als etwas mehr Stabilem und über 
Image als etwas mehr Beweglichem könnten diskutiert werden. Die 
Entwicklung der Reputation ist deutlich langwieriger als die Entwick-
lung des Images. Das Image wird auch durch äußerliche und emotio-
nale Elemente entwickelt, die nicht immer ein reales Bild des Subjek-
tes widerspiegeln müssen. Die Entwicklung des Images kann über 
Werbung und Propaganda vorgenommen werden. Hingegen braucht 
die Reputation konkrete Erfahrungen und darum auch mehr Zeit. Zu-
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dem ist die Reputation weniger stabil. „Eine langfristig aufgebaute 
hohe Reputation kann kurzfristig vernichtet werden“4.  
In der Praxis kann die Korrelation der Charakteristika von Image und 
Reputation im Prozess weiterer theoretischer Bearbeitung Einfluss auf 
die Praxis des Reputations- und Imagemanagement, der Entwicklung 
der Investment Reputation und die Öffentlichkeitsarbeit haben.  
Ein aktuelles Beispiel zeigt sich in den unterschiedlichen Sichtweisen, 
mit denen der Gazprom-Konzern  in einigen EU-Ländern wahrge-
nommen wird. Die Geschäftspartner von Gazprom berichten über po-
sitive Geschäftserfahrungen. In der Business-Welt werden Eigen-
schaften wie Qualität und Service, Vertrauen der Partner und Zuver-
lässigkeit der Geschäftsbeziehungen, Finanzstabilität, positive strate-
gische Entwicklungen, die für die Reputation wichtig sind, bei Gazp-
rom positiv bewertet. Daher wird die Reputation von Gazprom als po-
sitiv bezeichnet. Im Gegensatz dazu sind die emotionale Wahrneh-
mung und mit Gazprom assoziierte Eindrücke in Deutschland eher 
negativ. Die negative Seite des Images kann zu weiteren kritischen 
Presseberichten und Forderungen an die Politik, eine Abhängigkeit 
von Gazprom zu vermeiden, führen und kann im Endeffekt eine reale 
Verschlechterung der wirtschaftlichen Beziehungen zwischen Gazp-
rom und ihren westlichen Partner auslösen. In dieser Situation könnten 
die Korrelationen und Interdependenzen zwischen Image und Reputa-
tion zur Entwicklung einer entsprechenden Strategie und Maßnahmen 
zur Imageverbesserung genutzt werden. Der Sponsoringvertrag für die 
Fußballmannschaft Schalke 04 kann als Schritt in diese Richtung 
interpretiert werden. Gazprom braucht einen positiven Kontakt mit der 
Öffentlichkeit, einen Kontakt, der die Bevölkerung mit dem Rohstoff-
riesen aus Russland vertraut macht und die Möglichkeit gibt, das Un-
ternehmen in der vertrauten Umgebung durch indirekte Kommunika-
tion kennen zu lernen. So ein Kontakt kann auch durch Sponsoring 
durchgeführt werden, was in der Theorie stimmig sein mag.  
In dem beschriebenen Fall muss man aber auch berücksichtigen, dass 
das Sponsoring von Schalke 04 im Licht des Aufkaufs von Chelsea 
durch Roman Abramovich  wahrgenommen werden kann. Falls das 
Sponsoring als ein Schritt zum Kauf der Mannschaft verstanden wird, 
besteht die Gefahr, einer negativen Reaktion der Öffentlichkeit in 
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Deutschland. Eine Alternative für das Sponsoring der Fußballmann-
schaft ist die finanzielle Unterstützung bekannter Kunst- und Kultur-
einrichtungen und die Durchführung von Umweltprojekten. In jedem 
Fall sollte eine Einführung in einen internationalen Markt vorsichtig 
und konsequent durchgeführt werden.  
Gazprom ist einer der russischen Pioniere auf dem großen EU-Markt. 
Eine ähnliche Ausgangslage besteht auch für  deutsche Unternehmen 
in Russland. Jedes von ihnen verfügt als Startkapital über das  positive 
Image und die positive Reputation deutscher Waren und deutscher 
Unternehmen in Russland. Zugleich wird jedes der deutschen Unter-
nehmen auf dem eigenen Tätigkeitsfeld eine eigene Reputation auf-
bauen und ein eigenes Image entwickeln. Diese Entwicklung findet im 
Kontext der bestehenden sozialen Normen, Gewohnheiten und kultu-
rellen Traditionen statt. Eine Unterbewertung solcher Normen und 
Traditionen kann zu Missverständnissen und Schwierigkeiten in den 
wirtschaftlichen und menschlichen Partnerschaften führen.  
Einige interkulturelle Unterschiede im Bezug auf Unternehmensrepu-
tation und internationale Unternehmensführung werden in den Ergeb-
nissen der durchgeführten Studie deutlich.   Kulturbezogene Differen-
zen  der internationalen Unternehmensführung ergeben sich unter an-
deren daraus,  welche Eigenschaften für den Unternehmenserfolg 
wichtig sind. Den Befragten wurden acht Aspekte genannt, die sie 
nach ihrer Bedeutung für den Unternehmenserfolg gewichten sollten. 
Genannt wurden: Vertrauen der Mitarbeiter; gutes Image; gute politi-
sche Beziehungen; interkulturelle Kompetenz; Werbebudget; gute Re-
putation; Beziehungen zu Investoren; Unternehmenskultur. Diese Fra-
ge ermöglicht es nicht nur, die Rolle von Image und Reputation zu 
bewerten, sondern auch die unterschiedlichen Meinungen der deut-
schen und russischen Kollegen differenziert darzustellen.  
Reputation wurde sowohl von deutschen als auch von russischen Be-
fragten als wichtigster Aspekt eingeschätzt. Dieses Ergebnis könnte 
aber möglicherweise durch das Einführungswort beeinflusst worden 
sein, das die Information enthielt, dass sich dieser Fragebogen auf die 
Reputationsforschung bezieht. Dennoch bestätigen die Antworten die 
Bedeutung der Reputation. Dieses Ergebnis ist in Abbildung 2 darges-
tellt.  
Abb. 2: Bedeutende Faktoren für den Unternehmenserfolg 
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Die Auswertung der Ergebnisse zeigt größere Unterschiede zwischen 
den Antworten deutscher und russischer Teilnehmer als zuvor vermu-
tet wurde.  Die Ergebnisse zeigen, dass in Russland heute an erster 
Stelle neben der Reputation gutes Image, das Werbebudget und politi-
sche Kontakte von  Bedeutung sind. Weniger wichtig werden dagegen 
das Vertrauen der Mitarbeiter und die Unternehmenskultur eingestuft. 
Im Gegensatz dazu bewerteten die deutschen Teilnehmer Vertrauen 
der Mitarbeiter als wichtigeren Faktor, während das Werbebudget und 
die politischen Beziehungen zuletzt genannt wurden.   
Kulturelle Unterschiede zeigen sich auch bei den Antworten auf die 
Frage nach der Bedeutung verschiedener Gruppen für die Unterneh-
mensreputation. Den Befragten wurden folgende Gruppen genannt: 
Kunden, Mitarbeiter, Öffentlichkeit, Investoren, Journalisten, Analys-
ten, Politiker, Lieferanten sowie Behörden. Die Ergebnisse zeigen, 
dass für die Reputation eines Unternehmens Kunden, Analysten und 
Mitarbeiter eine größere Rolle spielen, während Lieferanten, Investo-
ren und Journalisten weniger Einfluss auf die Reputation ausüben.  
Abb. 3: Bedeutung von Personengruppen für die Reputation 
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Die Unterschiede zwischen den Antworten deutscher und russischer 
Teilnehmer fielen nicht so stark aus wie vermutet. Befragte aus Russ-
land wiesen den Behörden eine größere Wichtigkeit zu als die deut-
schen, die wiederum die Rolle der Analysten und Mitarbeiter höher 
bewerteten.  
Die Bedeutung der Reputation für die Gesellschaft und ihre einzelnen 
Subjekte kann anhand konkreter Handlungen und Reaktionen eines 
Subjektes auf bestimmte Reputationscharakteristika dargestellt wer-
den.  Diese Reaktionen sind in Antworten auf die Frage enthalten, ob 
die beschädigte Reputation eines Unternehmens Auswirkungen auf 
die Partnerschaft mit diesem Unternehmen, die Einkäufe und Verkäu-
fe an  dieses, sowie die Arbeit bei ihm hat. Die Mehrheit der Befrag-
ten gab an, keine geschäftlichen Partnerschaften mit einem Unterneh-
men haben zu wollen, dessen Reputation beschädigt ist. Viele Res-
pondenten würden  bei einem solchen Unternehmen keine Einkäufe 
machen. Fast die gleiche Anzahl will in solchen Unternehmen nicht 
arbeiten. Zugleich aber ist für die Befragten nicht wichtig, an wen sie 
eigene Produkte und Leistungen verkaufen.  
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Abb. 4: Auswirkungen der Reputation 
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Unternehmensimage und Unternehmensreputation gehören zu den nicht 
materiellen Aktiven eines Unternehmen, die nicht in Produktionsräu-
men hergestellt, sondern im Bewussten und Unbewussten eines sie 
wahrnehmenden Objektes verarbeitet werden. Image und Reputation 
sind sehr empfindlich und von Informationshandlungen verschiedener 
Quellen abhängig. Der Aufbau eines Images kann durch das Schaffen 
einer Aura, durch Werbung und durch Assoziationen gefördert werden. 
Eine besondere Rolle für das Entstehen der Reputation spielen konkrete 
Handlungen, Erfahrung und Vertrauen. Das wurde auch durch unsere 
Studie bestätigt.  
Die Studie wurde mit der Aufforderung eröffnet, spontan drei Krite-
rien zu nennen, die für Reputation von Bedeutung sind. Die Frage 
wurde bewusst am Anfang gestellt, damit die Befragten ohne Beeinf-
lussung durch spätere Fragen antworteten. Die Ergebnissen zeigen, 
dass sich die genannten Kriterien in folgende Gruppen einordnen las-
sen: Qualität, Empfehlung, Glaubwürdigkeit, Zuverlässigkeit, Ver-
trauen, Erfahrung. Viele Befragte verstehen die Reputation auch als 
Ehre, Ehrlichkeit und Ethik. Die Ergebnisse bestätigen einerseits, dass 
Reputation eher mit qualitativen Charakteristika beschrieben wird. 
Anderseits zeigen sie, dass Werte als wichtiger Bestandteil von Repu-
tation verstanden werden.  
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So ist die Reputation, wie auch das Vertrauen, von realen Inhalten und 
nicht von einer Vision oder abstrakt geschrieben Thesen abhängig. 
Doch gleichzeitig wachsen mit der Anerkennung und Verbreitung von 
Reputationsmanagements als Theorie und Praxis zur Steuerung von 
Reputation eines Unternehmens die Gefahren durch den prozessbe-
gleitende negativen Faktoren. In dem Fall sind das Formalisierung und 
Bürokratisierung des Begriffes und seine mögliche Entwertung. In der 
Theorie der Unternehmenskommunikation und Corporate Identity 
wird besonders über die Mission eines Unternehmen gesprochen, was 
in direktem Zusammenhang mit der Unternehmensreputation steht. 
Die Aufgabe dieser Mission ist es, Basiswerte für ein Unternehmen, 
dessen Leitung und Personal zu formulieren und diese zwischen Ans-
pruch und Wirklichkeit zu regulieren. Die Unternehmensmission hilft 
einer Organisation, nicht nur ihre eigene ökonomische, sondern auch 
ihre gesellschaftliche Funktion zu erfüllen. Sie spiegelt die Werte des 
Personals wider und fördert gleichzeitig dessen professionelle und 
persönliche Entwicklung.  Das Problem der Gestaltung der Unterneh-
mensmission ist den Spezialisten gut bekannt. Oft wird die Mission 
von der Geschäftsführung oder sogar Copywriter  geschrieben, liegt 
aber weit von den Vorstellungen eines durchschnittlichen Mitarbeiters 
entfernt und wird von ihm gar nicht ernst genommen. In dem Fall hat 
ein Text aus hochtrabenden Worten nicht nur keinen positiven Effekt, 
sondern kann sogar für das Unternehmen schädlich sein. Wenn ein 
Teil der Corporate Identity (in dem Fall die Mission) als Phrasendre-
scherei wahrgenommen wird, dann wird diese Wahrnehmung auf an-
dere Elementen der Corporate Identity projiziert. So auch im Fall der 
Unternehmensreputation. Für die Experten im Bereich des Reputati-
onsmanagements, für die Unternehmensführung und die PR-Fachleute 
ist es wichtig, den grundlegenden Sinn des Faktors der Reputation vor 
dem Hintergrund der Korrelation seiner Charakteristika im Vergleich 
zum Image zu verstehen.  Mit den Erkenntnissen auf der Grundlagen 
der Reputation entwickelt sich auch das Verständnis, dass der wirt-
schaftliche Erfolg durch auf realen Handlungen basierende Reputation 
geschaffen wird und nicht durch Propagandamaßnahmen. Die Reputa-
tion wird nicht durch Werbeaktionen, Sonderevents und Kampagnen 
entwickelt, sie spiegelt reale Situationen, Effektivität und Vertrauen 
wider. Hier entsteht das Spezifische des Reputationsmanagement, das 
auch auf die Wertschöpfung des Unternehmens gerichtet ist, sich aber 
zugleich mit der  Evaluierung der Reputation, dem Erkennen und der 
Behandlung der Probleme sowie mit der Entwicklung von Bedingun-
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gen beschäftigt, die sich positiv auf Entscheidungen der  Zielgruppen 
auswirken und wirtschaftliche Partnerschaften fördern. 
 
Александр Крылов 
Имидж и репутация: корреляция  
характеристик и ее влияние  
на международное партнерство  
Многочисленные публикации, как научные, так и ориентирован-
ные на практику выступления, последовательно демонстрируют 
рост значимости репутационных факторов в управлении, марке-
тинге и экономике в целом. Обращаясь к вопросам репутации, 
мы, так или иначе, касаемся всей области вопросов, объединен-
ных понятием «мнение». То есть ведем речь о предопределенных 
кем-либо суждениях об определенном объекте, отношением к 
нему. Потому исследование репутации тесно перекликается с ис-
следованиями имиджа, а у многих авторов употребляется как си-
ноним. 
Проблема соотношения рассматриваемых понятий многократно 
поднималась как в научной, так и консалтинговой литературе. 
Вместе с тем, внимательное изучение источников показывает, что 
однозначной грани между понятиями имиджа и репутации про-
ведено не было. Возможно, такую грань проще провести в психо-
логии, исследуя вопрос с точки зрения восприятия, или проще 
исследовать лингвистически, показав смысловые и речевые от-
тенки того и другого слова. Такой подход был заложен и в одну 
из работ предлагаемого издания. Концептуальная идея состояла в 
том, чтобы предложить специалисту самый широкий спектр 
предлагаемых в научной литературе определений для имиджа и 
репутации, тем самым дав специалисту возможность самостоя-
тельно выявить характерные особенности того и другого. Для 
ученого-экономиста, и тем более для экономиста-практика, опре-
деление лингвистической, психологической и в целом содержа-
тельной специфики представленных понятий дело не интересное, 
и не простое. Для экономиста важен экономический эффект, по-
лученный в процессе или от процесса использования того или 
иного инструмента, механизма, способа, института. В рассматри-
ваемой в данный момент теме, подчеркнем, речь идет о влиянии 
определенного мнения на экономический успех предприятия. В 
приложенном здесь выступлении профессора А. Зелля показано, 
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что мнение, общественное или профессиональное, имеет непо-
средственное влияние на производственные и финансовые пока-
затели, а опосредованно влияет на правовые и политические 
взаимоотношения предприятия и общества.  
Вопросы имиджа и репутации, таким образом, все чаще рассмат-
риваются в экономической литературе. Это служит основанием 
тому, что многие авторы предлагают самые разные взгляды на 
проблему репутации (в данном случае речь идет все же о корпо-
ративной репутации), разные модели, включающие и описываю-
щие имиджевые и репутационные факторы. Разграничение поня-
тий имиджа и репутации, вместе с тем, часто осуществляется без 
особой содержательной задачи. Иногда автор предлагает такое 
разграничение, а в последующей части работы имидж и репута-
цию перечисляет через запятую или использует как синонимы1,2. 
Подобное характерно и для отдельных консалтинговых компа-
ний. Это вполне объяснимо, ведь консалтинговые компании за-
интересованы в продаже услуг, а не в теоретической проработке 
деталей. В короткое время можно провести оценку предложен-
ных консалтинговыми фирмами в интернете услуг по управле-
нию репутацией и убедиться, что целевые группы, инструменты, 
и само содержание этих услуг, практически повторяют управле-
ние имиджем, или описывают связи с общественностью в целом.  
Целесообразно ли, в таком случае, изучение корреляции, т.е. 
взаимозависимости, взаимного соответствия, соотношения поня-
тий имиджа и репутации и проведение между этими понятиями 
определенной грани?  Если речь идет о формировании и позитив-
ном использовании сформированного мнения вообще, а также о 
комплексе вопросов, объединяемых корпоративными коммуни-
кациями или паблик рилейшнз, то об имидже и репутации допус-
тимо говорить и в целом, используя их как синонимы или допол-
нения к определению общей проблемы. Разделение корпоратив-
ной репутации и корпоративного имиджа получит особый смысл 
тогда, когда за ним  будет выстроена система конкретных и спе-
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 Например: Dawling, Grahame Creating Corporate Reputations. Identity, Image and 
Performance. Oxford University Press, 2001  
2
 Даулинг Грэм. Репутация фирмы: создание, управление и оценка эффективно-
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цифичных действий, обращенных к целенаправленному развитию 
(управлению) одного или другого.  
Одним из инструментов корреляции понятий имиджа и репута-
ции может рассматриваться изучение сложившейся языковой 
традиции, сформировавшего мнения, характерных представле-
ний. В этих целях в процессе подготовки к конференции «Репу-
тационные факторы в управлении международной компанией» 
среди менеджеров, маркетологов, PR-специалистов и преподава-
телей вузов было проведено интернет-исследование. Заданные 
вопросы были направлены  как на выявление соотношения между 
корпоративным имиджем и корпоративной репутацией, так и на 
получения мнения экспертов о значимости репутационного фак-
тора и интеркультурных различий его восприятия. Исследование 
осуществлено в июле-октябре 2006 г.3 среди посетителей специ-
альных сайтов (российский маркетинговый сайт www.4p.ru и сайт 
конференций серии «Дискурс: Запад-Восток» www.west-ost-
diskurs.de), что само по себе содействовало профессиональной 
репрезентативности. В исследовании приняло участие более 250 
человек, обработано 209 анкет. Средний возраст респондентов 37 
лет, сферы занятости, в основном: маркетинг, менеджмент, паб-
лик рилейшнз.  
Для определения соотношения рассматриваемых понятий рес-
пондентам был предложен одинаковый набор свойств с просьбой 
отметить, какие из них являются наиболее важными для имиджа 
и какие для репутации.  В качестве предложенных свойств были 
названы: эмоции; качество и сервиз; внешний образ; опыт; соци-
альная ангажированность; узнаваемость; доверие; надежность; 
эксклюзивность; финансовая стабильность; транспарентность; 
ответственность. В данном случае и в последующих случаях вы-
бор свойств для имиджа и репутации, как предлагаемые целевые 
группы и проч. был сформированы с учетом источников и специ-
альной литературы по корпоративной (деловой) репутации и 
корпоративному имиджу.  
Точка зрения по вопросу качественной характеристики имиджа и 
репутации у российских и немецких коллег оказалась примерно 
одинаковой. Результаты представлены в графике на рис. 1.  
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 Автор выражает благодарность за помощь в организации и проведении исследо-
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Представления опрошенных экспертов характеризуют имидж 
больше внешним восприятием, эмоциями, узнаваемостью, соци-
альной ангажированностью. Для репутации характерными явля-
ются опыт, качество, доверие, надежность, финансовая стабиль-
ность. На примере вопроса о финансовой стабильности видно, 
что репутация описывается более качественными, нежели эмо-
циональными характеристиками.  
Исходя из профессионального состава респондентов и контекста 
исследования, результаты должны быть оценены в корпоратив-
ном контексте, а именно в отношении корпоративного имиджа и 
корпоративной репутации.  
Корпоративную репутацию можно определить как сложившее-
ся на основе делового опыта общественное, экспертное или лич-
ное мнение относительно субъекта экономических отношений, 
формирующее доверие и оказывающее влияние на принятие де-
ловых решений.  
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Разграничение понятий корпоративного имиджа и корпоративной 
репутации открывает вопрос об их взаимоотношении и об их 
взаимовлиянии на успех отдельного субъекта экономики. Что 
произойдет с корпоративной репутацией, если ухудшается кор-
поративный имидж, и наоборот, каким станет имидж при ухуд-
шающейся репутации? Что пострадает при падении курса акцией 
какой-либо компании в первую очередь: имидж или репутация? 
Исходя из предложенного подхода, репутация характеризуется 
качественными показателями и деловым опытом. Соответствен-
но, при последовательном падении курса акций можно говорить в 
большей мере об ухудшающейся или ухудшившейся инвестици-
онной репутации акционерного общества. При этом имидж дан-
ного акционерного общества может оставаться прежним. Так на 
протяжении прошлых лет во многих автомобильных компаниях 
наблюдалось снижение курса акций, а акционеры искали другие 
объекты для вложения денежных средств. Однако имидж произ-
водителей автомобилей в этот период не претерпел действенных 
изменений. В данном случае имидж, хотя он и характеризуется 
образными и эмоциональными свойствами, оказывает стабилизи-
рующую роль. Благодаря хорошему имиджу производители ав-
томобилей не сокращали производство и сбыт, тем самым улуч-
шили финансовые показатели и стабилизировали инвестицион-
ную, а в последующем и корпоративную репутацию.  То же мож-
но продемонстрировать ситуацией, в которой футбольная коман-
да начинает терпеть одно поражение за другим. Что в этом случае 
изменится в первую очередь: имидж или репутация? Исходя из 
рассмотренного выше подхода, качественный фактор показывает, 
что в первую очередь должна измениться репутация. Имидж, а в 
данном случае эмоциональное отношение болельщиков к коман-
де, остаются на этом этапе стабильными: даже если команда иг-
рает хуже, она остается командой своих болельщиков, своего 
фан-клуба.    
Показанные примеры формируют новый взгляд на проблему кор-
поративного имиджа и корпоративной репутации. Представления 
о репутации как явлении более устойчивом, а имиджа, как более 
подверженном изменениям, поставлены под вопрос. Формирова-
ние репутации происходит более длительный период времени,  
чем формирование имиджа. Имидж складывается, в том числе, и 
при помощи образов, которые не всегда отражают реальную ха-
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рактеристику субъекта. Построение имиджа часто осуществляется 
при помощи рекламы и посредством пропаганды. Репутация соз-
дается на основе конкретного опыта, и потому для ее формирова-
ния требуется более длительное время. Вместе с тем, репутация 
менее стабильна. «Сформированная в течение длительного време-
ни хорошая репутация может быть в короткое время разрушена»4.  
На практике корреляция понятий имиджа и репутации, при даль-
нейшей теоретической проработке, может оказать существенное 
влияние на формирование практики управления корпоративной 
репутацией, инвестиционной репутацией, управления имиджем, 
осуществления взаимодействия с общественностью. 
В качестве возможного примера рассмотрим актуальную ситуа-
цию, сложившуюся в странах ЕС по отношению к Газпрому. 
Партнеры Газпрома отмечают позитивный деловой опыт. Такие 
важные для репутации характеристики как качество и сервиз, до-
верие партнеров, надежность деловых отношений, финансовая 
стабильность, положительное стратегическое развитие оценива-
ются деловыми кругами позитивно. Это дает основания говорить 
о позитивной репутации Газпрома. Вместе с тем, эмоциональное 
восприятие и возникающие по отношению к Газпрому ассоциа-
ции в Германии в большей мере негативны. Негативная сторона 
имиджа является основанием для критических публикаций в 
прессе, для призывов в сторону политиков о сокращении объемов 
экономического взаимодействия, формирует недоверие и, в ко-
нечном счете, может привести к реальному ухудшению экономи-
ческого взаимодействия между Газпромом и западными (немец-
кими) партнерами. В этой ситуации учет корреляции между 
имиджем и репутацией может послужить выработке соответст-
вующей стратегии и проведению действий по улучшению имид-
жа. Определенный шаг в этом направлении наблюдается в идее 
спонсорской поддержки Газпромом футбольной команды «Schal-
ke04». Газпрому важен позитивный контакт с общественностью, 
контакт, позволяющий населению Германии познакомиться с 
предприятием в новой и доступной среде, через уже знакомое 
вступить с ним в опосредованное общение. Такой контакт может 
быть осуществлен и через спонсорство, что теоретически харак-
                                                 
4
 В этом издании: Schwalbach, J. Reputation (Investitionen in Reputation und Model-
lierung des Wertes von Reputation). 
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теризует направление действий как правильное. Возможно, в 
конкретном случае, необходимо учесть, что спонсорство 
«Schalke04» будет восприниматься под влиянием ситуации с 
«Chelsea». Если спонсорская поддержка будет оценена как жела-
ние купить команду, подчинить ее влиянию извне, то возможна 
опасность негативных реакций со стороны болельщиков. Альтер-
нативной спонсорству футбольной команды могло бы быть спон-
сорство в области культуры или проекты социальной рекламы и 
экологических программ. В любом случае, проникая на ино-
странный рынок, а Газпром один из первопроходцев из России, 
необходимо действовать осторожно и последовательно.  
Подобное касается и немецких предприятий в России. У каждого 
из них уже имеется первоначальный капитал в качестве, как по-
зитивного имиджа, так и позитивной репутации немецких това-
ров и немецких предприятий. Вместе с тем, каждый из немецких 
предпринимателей на уровне своего взаимодействия формирует и 
собственный имидж, и собственную репутацию. Это формирова-
ние происходит в условиях сложившихся общественных норм, 
устоев, культурных традиций. Недооценка таких условий и тра-
диций может привести к непониманию, к трудностям в экономи-
ческих и социальных взаимоотношениях.  
Определенные интеркультурные отличия в понимании корпора-
тивной репутации и отношении к управлению международной 
компанией прослеживаются в процессе разбора результатов 
представленного интернет-исследования. Интеркультурные осо-
бенности управления международной компанией складываются с 
учетом характерных представлений о значимости в ее работе оп-
ределенных признаков. В проведенном исследовании респонден-
там было предложено восемь факторов, которые необходимо бы-
ло проранжировать с точки зрения их важности для успеха 
международной компании. Данный вопрос позволяет оценить не 
только роль имиджа и репутации, но и увидеть, отличаются ли 
приоритеты международного бизнеса во мнении российских и 
немецких коллег. В вопросе были предложены следующие при-
знаки: хороший имидж; доверие сотрудников; политические  свя-
зи; межкультурная компетенция; рекламный бюджет; хорошая 
репутация; отношения с инвесторами; корпоративная культура. 
Репутация, как в Германии, так и в России, выделена в качестве 
важнейшего принципа. Возможно, на эту оценку повлияла всту-
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пительная часть, отмечающая, что речь идет об исследовании ре-
путации. Тем не менее, можно констатировать признание значи-
мости репутации. Результаты ответов представлены в диаграммах 
на рис. 2.  
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Обработка результатов показала более существенные различия в 
ответах респондентов из Германии и России,  чем предполагалось 
изначально. Приведенные данные показывают, что в России се-
годня в первую очередь значимы репутация, имидж, рекламный 
бюджет, политические контакты. Менее значимы доверие персо-
нала и корпоративная культура. В Германии, наоборот, доверию 
персонала придается большее значение, а рекламный бюджет и 
политические связи получили последние позиции.  
Интеркультурные отличия следует отметить и в результатах от-
ветов на вопрос относительно значимости целевых групп с точки 
зрения складывающейся репутации. Респондентам было предло-
жено проранжировать следующие группы: клиенты; сотрудники; 
общественность; инвесторы; журналисты; аналитики; политики; 
поставщики; чиновники. 
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Различия в результате полученного опроса в Германии в России 
стали не столь существенными, чем предполагалось первона-
чально. Российские респонденты отметили большое значение чи-
новников, а немецкие  респонденты выше отметили роль анали-
тиков и персонала. Допустимо, что это ситуационные отличия, 
обусловленные настоящей социально-экономической и полити-
ческой ситуацией в стране и подвержены движению, в соответст-
вии с изменением данной ситуации.   
Значимость репутации для общества и его отдельных  субъектов 
определяется также в конкретных действиях, являющихся реак-
цией какого-либо субъекта на определенную репутационную ха-
рактеристику. Такая реакция представлена в ответах на вопрос о 
том, скажется ли подпорченная репутация (какой-либо) компании 
на Вашем решении о партнерских отношениях с этой компанией; 
покупке товара  (услуги) этой компании; работе в этой компании; 
продажи товара (услуги) этой компании. 
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1. Влияние на решение о партнерских отношениях с компанией с подпорчен-
ной репутацией. 
2. Влияние на решение о покупке товара  (услуги) этой компании 
3. Влияние на решение о работе в этой компании   
4. Влияние на решение о продажи товара (услуги) этой компании. 
Наиболее сильным оказалось влияние на решение о партнерстве. 
Большинство респондентов отметили, что не хотели бы иметь 
партнерские отношения с компаниями, репутация которых под-
порчена. Многие респонденты отказались бы совершить закупку 
в такой компании. Примерно такое же количество респондентов 
не хотело бы работать в компании, репутация которой подпорче-
на. В то же время, кому продавать свою продукцию для респон-
дентов не имеет особого значения. 
Корпоративный имидж и корпоративная репутация принадлежат 
к числу нематериальных активов компании, но хранятся и разви-
ваются они не в производственных помещениях, а в сознатель-
ном и бессознательном воспринимающего их субъекта. Имидж и 
репутация достаточно уязвимы и подвержены влиянию действий 
и информации самых разных, часто независимых от компании, 
источников. Строительство корпоративного имиджа может осу-
ществляться посредством создания определенной ауры, рекламы, 
ассоциаций. Для формирования репутации большую роль играют 
конкретные действия, опыт, доверие. Это подтверждается и про-
веденным исследованием. Самым первым в предложенном ис-
следовании был сформулирован вопрос: «Назовите три фактора, 
влияющих на репутацию». Данный вопрос был умышленно по-
ставлен в начале анкеты, чтобы, таким образом, получить от рес-
пондента ответы, не предопределенные влиянием последующих 
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вопросов. Полученный набор репутационных факторов можно 
скомплектовать в такие группы, как качество, рекомендации, 
достоверность, надежность и устойчивость, доверие, опыт. Мно-
гие респонденты отождествляют репутацию с  честью, честно-
стью, этичностью. Результаты опроса, с одной стороны, подтвер-
ждают, что репутация  определяется в большей мере качествен-
ными характеристиками, а с другой, свидетельствуют об ее важ-
ных ценностных составляющих. Так репутация, как и доверие, 
зависит в основном от истинной сущности субъекта, а не от его 
образа или каких-либо отвлеченно сформулированных тезисов.  
Вместе с признанием и распространением репутационного ме-
неджмента как теории и практики управления репутацией компа-
нии, возрастает опасность сопутствующих негативных явлений. 
В данном случае, это формализация и бюрократизация понятия, 
его возможное последующее обесценивание. В теории корпора-
тивных коммуникаций и корпоративной идентичности особое 
внимание уделяется корпоративной миссии, находящейся в непо-
средственной взаимосвязи с корпоративной репутацией. Задача 
корпоративной миссии сформулировать и сбалансировать базо-
вые ценности компании, ее руководства и ее персонала. Миссия 
помогают организации осуществить свою не только экономиче-
скую, но и социальную функцию. Она отражает ценности со-
трудников, и в тоже время, содействуют их профессиональному и 
личностному развитию. Проблема, связанная с формулированием 
корпоративной миссии хорошо известна специалистам. Часто 
миссия формулируется либо руководством, либо даже копирай-
тером, потому она, как правило, далека от рядового сотрудника, 
не принимается им всерьез. В данном случае, набор высокопар-
ных слов не только не приносит ожидаемого от корпоративной 
миссии эффекта, но  вредит компании. Воспринимая часть кор-
поративной идентичности (в данном случае - миссию) как пусто-
словие, сотрудник переносит такое восприятие на ее другие эле-
менты, что значительно осложняет последовательного использо-
вания корпоративной идентичности. Так и в отношении корпора-
тивной репутации. Для занимающихся репутационным менедж-
ментом экспертов, для первых руководителей компаний, для спе-
циалистов в области паблик рилейшнз, которые также курируют 
вопросы управления репутаций, важно понимание коренной 
сущности репутационных факторов, на фоне корреляции их ха-
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рактеристик по отношению к корпоративному имиджу. Вместе с  
приобретаемыми знаниями сущностного содержания репутации, 
складывается понимание того, что экономический эффект прино-
сит работающая репутация, отражающая реальные результаты, а  
не набор пропагандистских действий. Репутация создается не 
рекламными акциями, событийными мероприятиями и кампа-
ниями, она отражает действительную ситуацию, эффективность, 
доверие и прочее. Отсюда формируется специфика репутацион-
ного менеджмента, также направленного на увеличение стоимо-
сти объекта (компании, товара и проч.), и вместе с тем, ориенти-
рованного на оценку репутации, выявление и преодоление про-
блемных моментов, формировании условий, влияющих на пози-
тивные для компании решения целевых аудиторий и на деловое 
партнерство в целом.  
 
